






A. Penelitian yang Relevan/Terdahulu 
Terdapat beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya dan 
berhubungan dengan variavel – variabel, baik variabel bebas dan variable 
terikat penelitian ini. Hasil dari beberapa penelitian sebelumnya akan dijadikan 
referensi dan perbandingan hasil penelitian. Berikut penelitian – peneletian 
terdahulu yang dipilih: 
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uji t, dan 
koefisien 
determinasi. 
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B. Dasar Teori 
Dalam suatu penelitian dibutuhkan konsep dasar berupa teori dan metode, 
yang dapat dijadikan acuan dalam penelitian. Berikut adalah landasan teori 






1. Perilaku Konsumen 
Menurut Schiffman & Kanuk (2010) perilaku konsumen adalah perilaku 
yang dimiliki oleh konsumen ketika mencari, membeli, menggunakan, 
mengevaluasi, dan berhenti dalam mengkonsumsi suatu produk atau jasa 
yang diharapkan untuk memenuhi kebutuhannya. Perilaku konsumen 
merupakan interaksi dinamis antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan 
lingkungan tempat manusia berkomunikasi dengan segala aspek kehidupan, 
dengan kata lain perilaku konsumen juga melibatkan pikiran dan perasaan 
yang dialami dan juga tindakan yang konsumen lakukan selama proses 
konsumsi (Peter & Olson, 2013). 
Houland et al pada tahun 1953 mengemukakan teori SOR (Stimulus 
Organism Response), dimana teori tersebut dapat menghasilkan suatu 
respon atau perilaku seseorang. Dalam keadaan internal seseorang dapat 
menghasilkan respon jika ada stimulus. Interaksi sederhana yang terjadi 
apabila seseorang memberikan suatu tindakan kemudian orang lain akan 
memberikan respon. Respon yang dihasilkan dapat menunjukkan respon 
positif maupun respon negatif. Teori SOR dapat dilihat sebagai berikut. 
 
 
Sumber: Effendi (2003)  
Gambar 2.1 Model Teori SOR 
Stimulus berupa komunikasi dan teknologi dijadikan sebuah media untuk 
menyampaikan pesan kepada konsumen agar mengetahui keberadaan 





produk suatu perusahaan. Stimulus dapat berupa fisik, verbal dan visual 
yang dapat mempengaruhi respon seseorang. Apabila stimulus tersebut 
tidak dapat diterima berarti pesan yang disampaikan tidak efektik 








Sumber: Kotler & Armstrong, (2018) 
Gambar 2.2 Model Perilaku Konsumen Black box 
Model perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Kotler adalah 
perkembangan dari teori SOR pada bidang pemasaran. Dalam model 
perilaku konsumen ini disebut dengan kotak hitam (black box). Stimulus 
pertama yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah stimulus 
pemasaran, yaitu semua bentuk komunikasi atau fisik. Konsumen kemudian 
akan menafsirkan pesan yang disampaikan perusahaan dan akan berdampak 
pada sikap konsumen dalam melakukan keputusan. Apabila stimulus telah 
mendapat perhatian dari organisme dan diterima, kemudian dilanjutkan ke 
proses keputusan. Organisme mengolah stimulus sehingga terjadi kesediaan 










































stimulus tersebut mempunyai efek tindakan atau perubahan perilaku yang 
disebut respon. 
2. Keputusan Pembelian 
Berdasarkan kerangka model teori Stimulus Organism Response (SOR), 
keputusan pembelian merupakan respon positif seseorang terhadap produk 
maupun jasa. Keputusan pembelian adalah keputusan yang dimiliki 
konsumen yang sudah dipengaruhi oleh kondisi ekonomi, teknologi, politik, 
budaya produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, dan 
process yang akan membentuk konsumen untuk mengolah segala informasi 
dan kesimpulan mengenai produk atau jasa apa yang akan dibeli (Alma, 
2013). Sedangkan menurut Tjiptono (2015) Keputusan pembelian adalah 
tindakan yang dilakukan konsumen untuk membeli produk, dan hal ini 
merupakan aktivitas dalam proses pengambilan sebuah keputusan 
pembelian.  
Keputusan pembelian terdiri dari dari lima tahap: pengelanan, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setalah 
pembelian (Kotler & Armstrong, 2018). 
a. Pengenalan 
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan, pembeli 
mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dapat dipicu oleh 
rangsangan internal misalnya, rasa lapar atau haus. Kebutuhan juga 
dapat dipicu oleh rangsangan eksternal. Misalnya, iklan atau promosi, 





harus meneliti konsumen untuk mencari tahu jenis kebutuhan atau 
masalah apa yang muncul, apa yang membawa mereka, dan bagaimana 
mereka mengarahkan konsumen. 
b. Pencarian informasi 
Konsumen yang tertarik mungkin akan mencari informasi lebih 
lanjut. Jika dorongan konsumen kuat dan produk yang memuaskan, ia 
kemungkinan akan membelinya kemudian. Jika tidak, konsumen dapat 
menyimpan kebutuhan dalam memori atau melakukan pencarian 
informasi yang terkait dengan kebutuhannya. Konsumen dapat 
memperoleh informasi dari beberapa sumber. Misalnya,  sumber 
pribadi (keluarga, teman, tetangga, kenalan), sumber komersial 
(advertising, tenaga penjual, situs web, kemasan, tampilan), sumber 
publik (media massa, media sosial, dan pencarian online), sumber 
pengalaman (konsumen yang sudah pernah menggunakan produk). 
Pengaruh relatif dari sumber informasi ini bervariasi menurut produk 
dan pembeli. 
c. Evaluasi Alternatif 
Marketer perlu tahu tentang evaluasi alternatif, yaitu bagaimana 
proses konsumen memilih atau mengevaluasi beberapa alternatif 
produk dan merk. Sayangnya, terkadang konsumen tidak menggunakan 
proses evaluasi yang sederhana situasi pembelian. Bagaimana 
konsumen memutuskan suatu hasil evaluasi tergantung pada individu 





kasus, konsumen menggunakan kalkulasi dan pemikiran logis yang 
cermat. Di lain waktu, konsumen yang sama melakukan sedikit atau 
tidak ada evaluasi, mereka hanya mengandalkan intuisi. Terkadang 
konsumen membuat keputusan pembelian sendiri, atau bergantung 
kependapat teman, ulasan online, atau penjelasan dari marketer. 
d. Keputusan Pembelian 
Dalam tahap evaluasi, konsumen menempatkan merek dan 
membentuk niat pembelian. Umumnya, keputusan pembelian 
konsumen adalah memutuskan pembelian pada merek yang paling 
disukai, tetapi ada dua faktor yang mempengaruhi niat pembelian dan 
keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain atau 
lingkungan eksternal. Terbentuknya niat pembelian berdasarkan faktor-
faktor seperti pendapatan orang lain, harga yang sesuai, dan manfaat 
dari produk yang dipromosikan. Faktor kedua adalah faktor situasional 
atau yang tidak terduga.  
e. Perilaku setelah pembelian 
Tidak hanya sampai pada tahap pembelian produk. Sesudah 
diputuskan pembelian, akan muncul rasa puas atau tidak puas dan akan 
berpengaruh pada loyalitas pelanggan terhadap merk tersebut. Apa 
yang menentukan konsumen puas atau tidak puas terhadap sebuah 
produk atau jasa? Jawabannya terletak pada hubungan antara harapan 
konsumen dan realita yang didapatkan. Jika produk jauh dari harapan, 





harapan, maka konsumen akan puas. Jika produk atau pelayanan 
melebihi ekspektasi, konsumen akan senang. Ini menunjukkan bahwa 
perusahaan harus menjanjikan hanya apa yang memang akan 
didapatkan konsumen, agar ekspektasi konsumen dapat terpenuhi 
sehingga tidak menimbulkan kekecewaan. 
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh lingkungannya, pertama yaitu 
stimulus pemasaran, terdiri dari 4P (product, price, plase, promotion), 
selanjutnya ada stimulus lain, diantarannya kondisi ekonomi, teknologi, 
politik, budaya, persaingan (Kotler & Armstrong, 2018). Ketika melakukan 
keputusan pembelian terdapat beberapa hal yang dipertimbangkan, yaitu 
adanya pilihan produk atau layanan, jumlah pesanan, pilihan pemasok, 
syarat pengiriman, dan ketentuan layanan. Menurut Kotler & Armstrong 
(2016) indikator keputusan pembelian sebagai berikut: 
a. Pilihan produk 
Konsumen dapat memutuskan untuk membeli sebuah produk atau 
menggunakan uangnya untuk keperluan lain. Dalam hal ini, perusahaan 
harus fokus kepada konsumen yang tertarik membeli produk dan 
produk alternatif. 
b. Pilihan merk 
Pembeli harus memutuskan merek mana yang akan dibeli. Setiap 
merek memiliki perbedaannya masing-masing. Dalam hal ini, 






c. Pilihan penyalur 
Pembeli harus memutuskan penyalur mana yang akan dipilih. 
Setiap pembeli memiliki pertimbangan yang berbeda dalam 
menentukan penyalur, pada umumnya disebabkan oleh beberapa alasan 
seperti lokasi geografis yang dekat, harga murah, persediaan yang 
lengkap, dll. 
d. Waktu pembelian 
Konsumen dapat membuat keputusan pembelian yang berbeda, 
misalnya beberapa konsumen melakukan pembelian setiap bulan, setiap 
tiga bulan, setiap enam bulan atau setiap tahun sekali. 
e. Jumlah pembelian 
Konsumen dapat memutuskan berapa banyak produk yang akan 
dibeli dalam satu waktu. Dalam hal ini, perusahaan harus Siapkan 
kuantitas produk sesuai dengan kebutuhan pembeli yang berbeda. 
f. Metode pembayaran  
Penyediaan beberapa metode pembayaran pada suatu toko dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, karena semakin 
banyak metode pembayaran yang disediakan, maka semakin mudah 
pula proses pembayaran yang akan dilakukan konsumen. 
Menurut Kotler & Keller (2012) indikator keputusan pembelian dibagi 
menjadi tiga, yaitu: 
a. Kemantapan konsumen terhadap sebuah produk. 





c. Kecepatan konsumen dalam memutuskan untuk membeli suatu produk. 
2. Harga  
Pada kerangka model SOR, dijelaskan bahwa keputusan pembelian dapat 
dipengaruhi oleh marketing stimuli yang salah satu aspek nya adalah price. 
Kotler & Armstrong (2018) menyatakan harga adalah jumlah uang yang 
dikenakan untuk suatu produk atau layanan. Dalam artian yang lebih luas 
lagi, harga adalah jumlah dari semua nilai yang diberikan pelanggan untuk 
mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau 
layanan. Harga juga merupakan suatu ukuran yang digunakan untuk 
mendapatkan hak kepemilikan dan penggunaan atas suatu barang maupun 
jasa. Konsumen dapat membandingkan harga antar satu produk ataupun jasa 
dengan yang lainnya agar dapat terbentuk keputusan konsumen dalam 
membeli suatu produk dan jasa tertentu (Tjiptono, 2015). Sedangkan 
menurut Gitosudarmo (2012) harga adalah ukuran dari suatu nilai produk 
atau jasa yang akan dibeli oleh konsumen.  
Menurut Tjiptono (2010) terdapat empat jenis penetapan harga yaitu: 
a. Berorientasi pada laba 
Tujuan ini disebut maksimisasi keuntungan. Di era persaingan global 
yang ketat, kondisi sangat kompleks, dan banyak variabel yang 
mempengaruhi daya saing masing-masing perusahaan, sehingga sulit 
untuk memaksimalkan keuntungan, serta meperkirakan secara akurat 






b. Berorientasi pada volume 
Selain tujuan yang berorientasi pada laba, ada beberapa perusahaan 
yang menetapkan harga berdasarkan tujuan yang berorientasi pada 
kuantitas tertentu atau biasa disebut sebagai sasaran penetapan harga 
volume, tujuannya untuk mencapai target penjualan, nilai penjualan, atau 
pangsa pasar. 
c. Berorientasi pada citra perusahaan  
Citra perusahaan dapat dibentuk dengan cara membentuk strategi 
penetapan Harga. Perusahaan dapat menetapkan harga yang tinggi untuk 
membangun atau mempertahankan citra yang bergengsi. 
d. Stabilisasi harga  
Jika suatu perusahaan menurunkan harga, maka pesaingnya juga harus 
menurunkan harga, karena hal inilah maka dibutuhkan stabilisasi harga 
pada industri tertentu, missal pada perusahaan bahan – bakan pokok.  
Menurut Kotler dan Amstorong (2012) terdapat empat indikator ukuran 
harga, yaitu: 
a. Keterjangakuan Harga  
Konsumen dapat mencapai harga yang ditetapkan oleh perusahaan. 
Biasanya terdapat beberapa jenis produk dalam satu merek, dan harganya 
bervariasi dari yang paling murah sampai yang paling mahal. Setelah 
harga ditentukan, banyak konsumen yang membeli produk tersebut. 






b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk. 
Harga sering digunakan sebagai indikator kualitas bagi konsumen, 
dan masyarakat biasanya memilih harga yang lebih tinggi di antara dua 
barang tersebut karena melihat perbedaan kualitas. Pada umumnya 
konsumen cenderung menganggap harga yang tinggi mempunyai 
kualitas yang lebih baik. Contoh: harga yang diberikan sesuai dengan 
kualitas produk. 
c. Keseuaian harga dengan manfaat. 
Apabila manfaat produk yang diperoleh lebih besar atau sama dengan 
uang yang dikeluarkan, maka konsumen memutuskan untuk membeli 
produk tersebut. Jika konsumen mengira bahwa keuntungan suatu 
produk lebih sedikit daripada uang yang dikeluarkan, mereka akan 
berpikir bahwa produk tersebut mahal, dan konsumen akan berpikir dua 
kali untuk membelinya. Misalnya: kesesuaian harga dan manfaat produk 
yang diterima konsumen. 
d. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga. 
Konsumen seringkali membandingkan harga suatu produk dengan 
produk lainnya. Dalam hal ini konsumen akan mempertimbangkan mahal 
murahnya suatu produk saat membeli produk. Misalnya: harga lebih 








3. Keamanan  
Pada kerangka model SOR menjelaskan bahwa keputusan pembelian 
juga dipengaruhi oleh other stimuli, salah satunya yakni aspek Technology. 
Banyak pemanfaatan teknologi pada saat ini, salah satunya sebagai 
pemenuhan kebutuhan dengan melakukan transaksi jual beli online. 
Menurut Park & Kim (2006) keamanan merupakan kemampuan pihak toko 
online untuk menjaga kemanan data dan transaksi yang sedang berjalan, 
serta melakukan pengontrolan data secara teratur.  
Yunita et al., (2019) mengatakan bahwa memberikan jaminan keamanan 
menjadi salah satu hal yang harus diperhatikan penjual agar konsumen dapat 
merasakan bahwa data yang diberikan selalu aman dan tidak akan 
digunakan oleh pihak yang tidak bertanggung jawab dan dapat merugikan 
konsumen. Kemanan didefinisikan sebagai kemampuan situs web 
perusahaan online untuk melindungi informasi konsumen dan data transaksi 
keuangan agar tidak terjadi pencurian (Adhitya, 2019).  
Wijaya & Jasfar (2014) menyatakan keamanan bukan hanya tantangan 
teknis, tetapi juga mencakup masalah personal dan organisasi, faktor 
kemanan dapat didefiniskan dengan melihat aman konsumen berfikir 
tentang penyedia layanan onlinr atau dalam situs web. E-commerce pada 
umumnya berisi kebijakan privasi tentang pengolahan data konsumen, hal 
ini dilakukan agar konsumen lebih nyaman saat melakukan transaksi 





diartikan sebagai kemampuan situs web perusahaan untuk melindungi 
informasi dan data transaksi konsumen (Nursiam et al., 2020).  
Terkait dengan faktor kemanan, berikut terdapat beberapa indikator yang 
dapat dijadikan acuan. Menurut Yunita et al., (2019) indikator faktor 
keamanan meliputi: 
a. Tidak menyalahgunakan data pribadi konsumen 
Pencurian data pribadi konsumen merupakan momok bagi 
penggemar belanja online yang dapat berdampak negative dengan 
akibat untuk penipuan identitas. Karena hal itu agar tidak terjadinya 
pencurian data konsumen, maka perusahaan diharuskan untuk menjaga 
keaman data pribadi konsumennya semaksimal mungkin. 
b. Merahasiakan dan menjaga data diri konsumen  
Nilai kerahasiaan data sangat penting. Data yang jatuh ke tangan 
pihak lain dapat merugikan pemilik informasi. Oleh karena itu, 
kerahasiaan data konsumen harus dijaga. 
c. Memberikan keyakinan akan jaminan  
Memberikan jaminan atas data konsumen berperan penting dalam 
mengurangi kegelisahan konsumen mengenai penyalahgunaan 
informasi dan transaksi illegal. Ketika jaminan keamanan data dapat 
diterima dengan baik oleh konsumen, maka konsumen akan membuka 
informasi pribadi dan melakukan transaksi pembelian dengan perasaan 
aman. 





a. Integritas: kemampuan situs perusahaan untuk melakukan pencegahan 
terhadap modifikasi data yang tidak sah. 
b. Pencegahan penyangkalan: kemampuan perusahaan dalam memastikan 
bahwa salah satu pihak diantara perusahaan dan konsumen tidak 
melanggar kesepakat setelah transaksi. 
c. Keaslian: kemampuan perusahaan dalam mengidentifikasi keaslian 
data seorang konsumen. 
d. Kerahasian: kemampuan perusahaan dalam menjaga kerahasiaan 
mengenai pesan – pesan serta data yang telah diberikan konsumen. 
e. Privasi: kemampuan perusahaan dalam mengontrol informasi data 
konsumen. 
f. Ketersediaan: kemampuan perusahaan dalam memastikan bahwa pihak 
perusahaan berfungsi sebagaimana layaknya. 
4. Kemudahan  
Pada kerangka model SOR menjelaskan bahwa keputusan pembelian 
juga dipengaruhi oleh other stimuli, salah satunya yakni aspek Technology. 
Semakin baik perasaan konsumen tentang kemudahan penggunaan sistem 
maka akan semakin baik pula tingkat pemanfaatan teknologi informasi. Hal 
yang sama diungkapkan oleh Adhitya (2019) dan Nursiam et al., (2020) 
yang menyatakan bahwa kemudahan akan berdampak pada konsumen, 
yakni semakin tinggi kesadaran masyarakat akan kemudahan penggunaan 
sistem maka tingkat pemanfaatan teknologi informasi juga akan semakin 





merupakan pikiran konsumen mengenai kemudahan penggunaan teknologi 
yang akan berdampak pada perilakunya.  
Kemudahan adalah tingkat dimana sebarapa banyak seseorang percaya 
bahwa penggunaan teknologi merupakan hal yang mudah dan tidak 
membutuhkan tenaga yang berarti (Rafidah, 2017). Peningkatan kemudahan 
akan membuat konsumen lebih merasa nyaman dan mudah ketika mencari 
produk atau jasa yang dibutuhkan dan diharapkan, hal ini juga akan 
mempermudah konsumen dalam memutuskan pembelian (Mbete & 
Tanamal, 2020). 
Terdapat lima indikator menurut Mbete & Tanamal (2020) yaitu: 
a. Mudah untuk berinteraksi (easy to interact) kemudahan konsumen 
beriteraksi dengan penjual ritel didalam e-commerce merupakan hal yang 
penting dalam faktor kemudahan. 
b. Mudah melakukan transaksi (easy to do transaction) dalam melakukan 
pembelian online, kemudahan dalam transaksi pembayaran akan lebih 
menarik konsumen. 
c. Mudah memperoleh produk (easy to get product) pada e-commerce 
terdapat berbagai macam produk dengan pembeli yang berbeda – beda. 
Kemudahan dalam pencarian produk akan lebih membantu konsumen 
untuk mendapatkan produk yang dibutuhkan. 
d. Mudah untuk dipelajari (easy to learn) dalam hal ini diartikan bahwa 
penggunaan sebuah website maupun aplikasi dapat dengan mudah 





e. Mudah untuk digunakan (easy to use) dapat diartikan bahwa penggunaan 
apalikasi ataupun website mudah dioprasionalkan. 
B. Kerangka Pikir 
Kerangka pikir merupakan gambar yang menggambarkan pola hubungan 
antar variabel. Variabel yang digunakan dalam penelitian adalah harga, 
keamanan, dan kemudahan sebagai variabel independen, lalu keputusan 
pembelian sebagai variabel dependen. Maka dari itu penelitian ini memiliki 





Gambar 2.3 Kerangka Pikir 
Gambar 2.3 diatas menunjukkan variabel harga, keamanan, kemudahan dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian produk pada Shopee. 
C. Perumusan Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara atas pertanyaan – pertanyaan yang 
diajukan dalam identifikasi masalah. Hipotesis sendiri harus dibuktikan dan 
diuji kebenarannya melalui kumpulan dan analisis data – data. Menurut data – 
data yang sudah disusun diatas, maka penulis dapat merumuskan hipotesis 










1. Pada penelitian ini diduga bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Dugaan didukung oleh beberapa penelitian terdahulu, 
diantarannya penelitian yang dilakukan oleh Elida, Rahardjo, Raharjo, & 
Sukirman (2019) menunjukkan bahwa harga berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya dalam penelitian Setiaman 
(2019) menyatakan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Dalam penelitian Akbar et al., (2020) menyatakan 
bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka 
dari itu dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H1: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
2. Pada penelitian ini diduga bahwa keamanan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Dugaan didukung oleh beberapa penelitian 
terdahulu, diantarannya penelitian yang dilakukan oleh Prasetyo (2018) 
menunjukkan bahwa keamanan berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Selanjutnya dalam penelitian Akbar et al., (2020) 
menyatakan bahwa keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Namun dalam penelitian Ikhtiyar & Wahyuningsih 
(2019) menyatakan bahwa keamanan berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Maka dari itu dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 






3. Pada penelitian ini diduga bahwa kemudahan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Dugaan didukung oleh beberapa penelitian 
terdahulu, diantarannya penelitian yang dilakukan oleh Wardoyo & Susilo 
(2017) menunjukkan bahwa kemudahan berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Dalam penelitian Mbete & Tanamal (2020) 
menunjukkan bahwa kemudahan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya dalam penelitian Nursiam et 
al., (2020) menunjukkan bahwa kemudahan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka dari itu dirumuskan 
hipotesis sebagai beritu: 
H3: Kemudahan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian.  
4. Pada penelitian ini diduga bahwa harga berpengaruh paling besar terhadap 
keputusan pembelian. Dugaan didukung oleh penelitian yang dilakukan 
Pramono, Eldine, & Muniroh, (2020) menunjukkan bahwa harga 
berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian 
Munandar & Chadafi, (2016) menunjukkan bahwa harga juga memiliki 
pengaruh yang dominan terhadap keputusan pembelian. Maka dari itu 
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  
H4: Harga merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 
  
